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El objetivo es determinar la relación entre Las variables Imagen Corporativa y 
Fidelización de clientes, ya que ambas son piezas fundamentales en cualquier 
organización que desee mantenerse en el mercado por lo tanto se citaron fuentes 
como: Sánchez  (2009) La imagen Corporativa es un elemento fundamental dentro 
de cualquier organización, pero no siempre tiene la atención adecuada y Alcaide  
(2016) La fidelización de clientes con el transcurrir del tiempo se ha convertido en 
un sueño y en un proyecto muy difícil de alcanzar para las organizaciones, puesto 
que se habla constantemente de ello, pero pocos lo han logrado; la importancia de la 
investigación es obtener una mayor fidelización de clientes para un posible aumento 
de cartera de clientes y por consiguiente elevar los niveles de ventas lo cual generara 
que la empresa obtenga un mejor posicionamiento en el mercado y a la vez busca 
obtener un mejor reconocimiento a nivel local. El modelo metodológico que presenta 
la investigación es de Corte Transversal – No experimental, con un estudio 
Descriptivo-Correlacional de tipo aplicada; se empleó una encuesta bajo la escala de 
Likert como un objeto de recolección de datos que fueron compuestas por 20 ítems 
(10 para la variable imagen corporativa y 10 para la variable fidelización) a 83 
clientes que fueron seleccionados por muestreo, producto de una población de 105 
clientes, de acuerdo a los resultados de análisis descriptivos e inferencial se concluye 
que la variable Imagen Corporativa tiene relación con la variable Fidelización de 
clientes.  
 












The objective is to determine the relationship between the variables Corporate Image 
and Customer Loyalty, since they are fundamental probes in any organization that 
wishes to maintain in the market, for which sources such as: Sánchez (2009) The 
corporate image is a fundamental element within of any organization, but it does not 
always have the proper attention and Alcaide (2016) Customer loyalty over time has 
become a dream and a very difficult project for organizations, since they constantly 
talk about it, but few have succeeded; The importance of research is to obtain greater 
customer loyalty for a possible increase in the client portfolio and through an 
increase in sales levels which generates the company that obtains a better position in 
the market and at the same time seeks to obtain a Best recognition at the local level. 
The methodological model presented by the research is Transversal Court - Non-
experimental, with a Descriptive-Correlational study of applied type; a survey was 
used under the Likert scale as an object of data collection that were compiled by 20 
ítems (10 for the corporate image variable and 10 for the loyalty variable) to 83 
clients who were selected by sampling, product of a population of 105 clients, 
according to the results of descriptive and inferential analysis, it is concluded that the 
corporate image variable is related to the customer loyalty variable. 
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A nivel internacional el acabado de construcción es uno de los sectores más rentables ya 
que reporta una gran captación de clientes y un constante crecimiento financiero debido a que 
cada día las empresas, hogares entre otros requieren tener una mejor imagen ya sea comercial o 
propia, un claro ejemplo de imagen corporativa es la empresa Polaris Sistemas Gypsum y 
Acabados las cuales ofrecen una constante remodelación de ambientes de empresas, hogares u 
oficinas. 
 El Perú es uno de los países en donde la imagen corporativa de las empresas ha ido 
ganando terreno y poco a poco se ha ido preocupando más por el logro de la calidad en los 
productos que se ofertan en el rubro de acabado de construcción en el sector ferretero, 
industrial, pesquero y válvulas en general, es aquí donde cobra gran importancia el desarrollo 
de las compañías que brindan estos  productos, a la vez incrementan el requerimiento de los 
mismos por parte de las empresas y hogares, también incrementa la competencia, lo que nos 
lleva a asegurar los niveles de venta mediante la fidelización, para que así sea una  empresa 
solvente y con capacidad de liderar, por lo tanto buscan que sus clientes se conviertan en 
frecuentes compradores de los productos mostrados, sin embargo existen constantes cambios, 
ya que la permanencia de clientes a diario sufre un sin número de migraciones puesto que los 
consumidores son muy sensibles y encuentran motivos para cambiar de proveedor, ya sea por 
innovación, calidad, precios, ofertas, entre otros. Por esta razón la mayor preocupación de estas 
empresas que se encuentran en este rubro es encontrar mecanismos de fidelización apropiados 
para retener el mayor número de clientes, puesto que ello asegura que las ventas aumentan 
potencialmente. 
La empresa Planeta  Constructor S.A.C. se ve afectada por dicha problemática por lo 
tanto la cartera de clientes con la que cuenta a ido disminuyendo  y con ello las ventas por lo 
cual se ha decidido ver deficiencias, mediante la información que nos brinda la empresa 
podemos deducir que el problema es: Existen demasiados clientes que han de dejado de 
adquirir productos y migran sus pedidos a otras empresas del rubro, esto se debe a que la 
imagen que proyecta la empresa ha ido desmejorando, ya que la administración ha decidido 
ofertar productos de menor calidad a menor precio, sin considerar que la gran mayoría de 
clientes no solo buscan un costeo bajo sino se preocupan por la calidad del producto, creando 
así un conflicto en los clientes ya fidelizados; la imagen corporativa y fidelización es muy 
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importante para las ventas de la mayoría de empresas por lo tanto es vital reconocer ¿Cuál es la 
relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes?; donde nos permitirá conocer 
a detalle las particularidades de cada una de las variables que son motivo de estudio y que 
requieren una solución de manera urgente. 
Perozo & Montiel (2008) La finalidad del artículo fue valorar la imagen corporativa de 
los canales de distribución que operan en un sistema de franquicia. La población consta de un 
total de 387 agencias (Clientes mayoristas), la metodología aplicada es de tipo descriptiva, con 
un diseño no experimental – transeccional. Los resultados obtenidos fueron que los clientes 
externos tienen una percepción favorable a los atributos físicos o intrínsecos del producto que 
se ofrece, cabe decir en lo que consta a las características extrínsecas no es percibida de manera 
favorable (marca), lo cual no satisface las expectativas del cliente. 
Mohammad, Hayat & Faiz (2018) La finalidad del artículo fue saber si la imagen 
corporativa crea actitud e intención positiva para usar servicios bancarios. La población está 
compuesta de 320 entrevistados, mediante un estudio metodológico de secuencia cognitiva, 
afectiva y conativa se llegó a la conclusión de que el presente artículo puede ayudar a los 
bancos a que aumenten la intención de usar sus servicios. 
Sierra, Mercedes & Ortiz (2014) La finalidad del artículo fue relacionar los resultados de 
la investigación imagen corporativa como elemento de posicionamiento en universidades 
públicas. La metodología es de corte transversal, descriptiva y correlacional, diseño no 
experimental; con una muestra de 99 docentes y directivos. La conclusión se realizó con el 
coeficiente de correlación de Pearson el cual arrojo de 1,0 considerada altamente positiva, lo 
cual demuestra que la imagen corporativa es una herramienta fundamental que ayuda al 
posicionamiento de las universidades públicas. 
 Pire & Lugo (2014) el artículo tiene como objetivo la descripción de la universidad 
nacional experimental Rafael María Baralt, desde una observación externa, se aplicó la 
metodología de carácter descriptiva, con diseño no experimental transversal, la cual conto con 
una población de 384 padres de familias aplicadas bajo la escala de Likert, con una prueba de 
confiabilidad a 20 padres, lo cual arrojo un alfa de Cronbach de 0,8494. Como conclusión que 
la UNERMB es aceptada ya que influye en mejorar la calidad de vida. 
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Collins (2015) La finalidad del artículo fue crear una imagen idónea que permitan 
diferenciarse de las demás organizaciones, cuenta con una metodología descriptiva, la cual tuvo 
una población de 250 personas, llegando a la conclusión que el nivel de influencia que se 
origina por una imagen que va de acorde con las expectativas del cliente, atrae y crea una 
estima relevante de la organización. 
Florido (2017) La finalidad del artículo fue observar la reacción satisfactoria de los 
pasajeros a través de la imagen corporativa que proyectan los aeropuertos mediante el uso de 
las apps. Aplicando una metodología descriptiva, cuantitativa, con un muestreo de 146 
pasajeros, se obtuvo la conclusión de que la percepción de la imagen corporativa mediante apps 
de los aeropuertos tiene un afecto satisfactorio ya que facilitan los procesos, por lo cual los 
pasajeros optan por los aeropuertos que más comodidad les bridan. 
Perozo & Wilhelm (2009) La finalidad del artículo fue determinar la imagen corporativa 
de las droguerías del sector salud. Se utilizó una investigación de tipo descriptivo, con diseño 
no experimental transeccional descriptivo. estuvo compuesta por clientes externos las cual fue 
la población del estudio, con una confiabilidad de 0.95. Se concluye que las percepciones son 
en base a la variedad, calidad y servicios los cuales son de manera favorable para cumplir las 
expectativas de los mercados propuestos.  
Granda, Alarcón & Cardona (2017) el artículo tuvo como objetivo determinar las 
estrategias de marketing que permitan la captación y fidelización a corto plazo de nuevos 
clientes, se aplicó el método descriptivo por lo cual se obtuvieron los resultados en el presente 
artículo, se utilizó la encuesta como instrumento de medición la cual fue aplicada a 313 
clientes.  Se concluyó que no todos los clientes conocen en su totalidad los servicios que brinda 
la organización. 
Jiménez & Del valle (2006) La finalidad del artículo fue determinar la relación entre el 
análisis estratégico de grupos y la imagen corporativa de las organizaciones privadas. La 
metodología es de tipo correlacional con un diseño no- experimental-transeccional. La 
población está constituida por 10 organizaciones privadas, como objeto de recolección de datos 
se utilizó el cuestionario que estuvo compuesta de 35 premisas, para ser aplicadas a las 
organizaciones. la prueba de validez del instrumento fue sometida por 10 expertos en el tema, 
el coeficiente del Alfa de Cronbach arrojo 0.90. Las conclusiones obtenidas fueron que las 
organizaciones privadas venezolanas usan una planificación estratégica como herramienta para 
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definir sus lineamientos estratégicos, lo cual son bien vistos y gracias a ello formar una imagen 
corporativa bien vista. 
Sarmiento (2018) La finalidad del artículo fue analizar los diferentes tipos de fidelización 
que se pueden dar en una organización. La metodología es descriptiva, ya que se usaron 50 
trabajos de investigación (población), de enfoque cuantitativo. La conclusión existe distintas 
dimensiones como el compromiso, la satisfacción, etc., lo cual conllevar a influir de manera 
directa y positiva la fidelidad del cliente hacia un producto, marca, servicio u organización. 
Rivera & Choy (2018) La finalidad del artículo fue determinar la relación y el grado de 
correlación entre la estrategia de Customer Relationship Management y la fidelización de 
clientes, donde la población es de 376 clientes, el tipo de estudio es aplicado, con diseño no 
experimental transversal correlacional, el método fue descriptivo-correlacional, la cual se 
utilizó un cuestionario basado en 18 ítems bajo la escala de Likert. Los resultados obtenidos 
indican que existen relación positiva significativa entre las variables con un Rho de Spearman 
de 0.551. 
Gavaza, Viljoen & Liezel (2019) La finalidad del artículo fue medir la influencia de la 
calidad de servicio de las redes sociales en la fidelización de clientes en la industria bancaria 
sudafricana. Metodología de enfoque cuantitativo de diseño descriptivo para probar las 
hipótesis planteadas. Se utilizó una encuesta en línea en Facebook para adjuntar los datos de 
una muestra de 377 encuestados, la técnica de muestreo fue de bola de nieve. Los resultados 
obtenidos demostraron que la existe influencia significativa en las redes sociales sobre la 
fidelización de clientes en la industria bancaria sudafricana 
Milan, Eberle & Fortes (2019) La finalidad del artículo fue desarrollar y mantener la 
fidelización de clientes en relación a la marca. La metodología fue empleada con el uso de la 
encuesta como instrumento de medición la cual fue aplicada a 284 clientes, los datos fueron 
obtenidos aplicando estadísticas multivariadas y la técnica de ecuaciones estructurales. La 
conclusión: Existe relación positiva entre los constructos de conocimiento sobre la marca, la 
calidad hace surgir un cierto afecto de parte del cliente a la marca lo cual hace que sea un 
consumidor constante.  
Rivera, Bigne & Curras (2019) La finalidad del artículo fue analizar la influencia de las 
asociaciones RSC en la fidelización de clientes, en el cual se propone e incluye conocimiento 
de la marca, la actitud de la marca y la satisfacción del cliente. La metodología está basada en 
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una estructura de covarianzas, usando el programa EQS 6.1, los datos fueron obtenidos 
mediante una encuesta en línea a 351 clientes de ropa deportiva. La conclusión se da gracias a 
los datos obtenidos y procesados los cuales arrojan que las Asociaciones del RSC tienen una 
influencia directa y positiva en la fidelización de clientes; la marca no parece ser muy 
importante en la influencia de las RSC sobre la fidelización. 
Olubunmi & Ajay (2018) La finalidad del artículo fue establecer la influencia de las 
prácticas de gobierno corporativo en la lealtad del cliente en los bancos minoristas. La 
metodología se basa en una muestra de 424 clientes, se utilizó como recolección de datos a la 
encuesta, la cual sirvió para la obtención de datos. Se utilizó la versión 3 de modelado de 
ecuaciones estructurales de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM). Conclusión, la 
fidelización de clientes es fundamental en el sector de banca minorista, debido a la amplia 
competencia que existe. 
López & Toledo (2016) La finalidad del artículo fue identificar el efecto de los 
sentimientos nostálgicos en la fidelización del cliente hacia una marca, ya sea por un proceso 
de extinción, fusión, adquisición. La metodología fue aplicada a 150 clientes, mediante una 
encuesta bajo la escala de Likert, de forma descriptiva. Se concluyó que el efecto de los 
sentimientos de nostalgia del cliente hacia las marcas extintas o predominantes influyen mucho 
en la fidelización debido a la lealtad que brindan hacia una marca. 
Van tonder & Mornay (2016) La finalidad del artículo fue desarrollar pautas para crear 
fidelización de clientes hacia asesores financieros independientes en Sudáfrica. El diseño de la 
investigación se aplicó a un muestreo no probabilístico, con una población de 262 clientes que 
fueron medidos por el instrumento “cuestionario”, se utilizó el análisis de regresión múltiple 
descriptivo y estándar y la técnica de análisis de varianza unidireccional (ANOVA) para probar 
las hipótesis formuladas. Los resultados obtenidos desafían el trabajo seminal de Morgan y 
Hunt (1994), al demostrar que, en Sudáfrica, la confianza y el compromiso predice la lealtad de 
clientes ya sea para una ubicación geográfica o industrial, cabe decir la investigación también 
brinda información y pautas sobre fidelización de clientes para asesores independientes en 
Sudáfrica  
Bustamante (2015) La finalidad del artículo fue desarrollar un modelo el cual permita 
explayarse sobre la fidelización de clientes en un ámbito de servicios al incorporar análisis de 
variables mediadoras y moderadoras del comportamiento del consumidor. Se utilizó una 
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metodología a consumidores de telefonía móvil, televisión por suscripción, la cual consta de 
123 preguntas bajo escala de Likert, utilizando el programa ANOVA para la obtención de 
datos. Se concluye que el efecto moderador quedo reflejado en el valor percibido y la confianza 
del consumidor. 
Almeida, Bruno Silva, Moreira & Nunes de Almeida (2018) La finalidad del artículo fue 
evaluar la experiencia del consumo del cliente en una red de comida rápida y reconocer e 
identificar acciones y estrategias para fidelizar clientes. Metodología de tipo cuantitativo y 
cualitativo, se empleó una encuesta de satisfacción; Conclusión: gracias a la obtención de datos 
se identificaron grandes cambios en los clientes debido a los servicios brindando, dado este 
motivo no se asemejan al nuevo perfil del cliente por lo cual se hicieron sugerencias para 
mejorar las estrategias de la empresa con el fin de obtener mayores fidelizaciones. 
Gálvez, Romero, Orgaz, Navajas & Guzmán (2018) La finalidad del artículo es observar 
la satisfacción y la fidelización de clientes en el sistema todo incluido en Cabo Verde. La 
metodología empleada es encuesta a turistas, gracias a la obtención de datos los cuales fueron 
analizados con el programa SPSS 23 y AMOS IBM SPSS 2. El resultado arrojado es para 
lograr la fidelización de clientes (Turistas) es necesario tener en cuenta el papel fundamental de 
los agentes responsables del destino a cuál se dirigen los clientes, asimismo mejorar la actitud y 
los productos ofrecidos en el sistema todo incluido. Por lo tanto, el valor que se percibió de los 
turistas está relacionado con la satisfacción y fidelización de clientes. 
Larrañaga, Senna, Tessele & Lucchesi (2015) La finalidad del artículo fue evaluar la 
fidelización de clientes de las aerolíneas y estimar los costoso de cambios para la ruta hacia 
Brasil a través de una encuesta de preferencia declarada. La metodología uso varias estructuras 
de modelo de elección discreta como: Logit multinomial, coeficientes aleatorios, logit mixtos y 
componente de error los cuales fueron incorporados en variaciones sistemáticas de preferencia. 
La conclusión se da en base a los resultados obtenidos que demostraron que los pasajeros 
fidelizados usan más la aerolínea TAM puesto que obtienen una reducción del 15%; estos 
clientes son menos sensibles a posibles variaciones de precio ya que incurren a costos elevados 
con tal de no cambiar de aerolínea. 
Bravo, Matute y Pina (2016) La finalidad del artículo fue examinar los factores que 
causan la gestión de la identidad corporativa en el sector bancario. La metodología tiene un 
enfoque cuantitativo, como técnica de recolección de datos se utilizó la entrevista, y como 
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muestra se tuvo a 7 gerentes de los principales bancos de España. Se tuvo como conclusión 
que: La identidad corporativa es fundamental al momento de interactuar sobre lo tangible e 
intangible en base al mercado bancario, cabe decir se vuelve distinto para los Skateholders.  
Pire, Pitre y Sandrea (2014) La imagen corporativa externa de la Universidad xperimental 
Rafael María Baralt.  su objetivo fue igual al propósito que se planteó, la metodología es de 
carácter descriptivo, con diseño no experimental transversal de campo, con enfoque 
cuantitativo. Se tuvo a 19 clientes del sector público(muestra) y 385 clientes de los alrededores 
de la parroquia Altagracia. Aplicando como instrumento de medición el cuestionario con el 
modelo de Likert, donde la confiabilidad alcanzo un 0,8495, se concluye: Los sectores públicos 
optan por tener una actitud muy beneficiaria momento de brindar opiniones sobre 
universidades.  
Falconí (2014) Plan de marketing relacional y la fidelización de clientes con el uso de 
estrategias de marketing para. El objetivo fue determinar el nexo entre el marketing relacional y 
la fidelización de clientes. Una investigación de tipo no experimental, Descriptivo -
correlacional. Se uso como muestra 230 clientes de la empresa mencionada. Se recolectó datos 
con un cuestionario. Las conclusiones fueron: a) Los consumidores son las personas más 
importantes en una relación comercial. b) El trato de las relaciones que se tienen con los 
clientes es una labor de trabajo constante sin poder descansar. c) El marketing relacional está 
relacionado de una forma directa con la relación personal, es decir, si estamos conformes con la 
relación en la que estamos, demostraremos esa alegría a las personas más a llegadas. El plan de 
marketing está relacionado a la fidelización (p = 0,002) el nivel de correlación es de Rho = 
0,786. 
Londoño y Reinares (2014) Impacto de los programas de fidelización y la calidad de la 
relación sobre la lealtad al establecimiento minorista, tuvo como objetivo demostrar cómo se 
contextualiza las teorías  de  calidad de la relación y las percepciones sobre los programas de 
fidelización con la fidelidad al establecimiento minorista, para la obtención de datos utilizamos 
la encuesta telefónica, encuesta personal y cuestionario virtual con una muestra de 812 clientes, 
obteniendo como resultado la relación de las dos variables en 80%.  
Pastor, Alguacil y Alonso (2016) La influencia de la calidad, satisfacción, valor percibido 
e imagen corporativa en la marca en el servicio Fitness. Su objetivo fue: idear un modelo de 
regresión lineal múltiple con el fin de detallar las procedencias de confianza de un servicio 
  8 
 
 
Fitness Premium. La metodología cuenta con un enfoque cuantitativo. Utilizaron como 
instrumento (encuesta) de una manera anónima y voluntaria a los clientes Fitness Premium. La 
muestra consta de a 315 clientes que acudían a las instalaciones Fitness Premium. Se les aplicó 
el tipo de cuestionario ad hoc, medido baja la escala de Likert; la conclusión es: la imagen 
corporativa es fundamental en una empresa, ya que es el factor más atractivo y que más 
influyente en la confianza de transmisión de marca hacia los clientes.  
Gutiérrez (2018) Imagen corporativa y su relación en la satisfacción del usuario. El 
objetivo fue analizar la relación entre la imagen corporativa y la satisfacción del usuario. La 
metodología es de diseño no experimental- correlación y de corte transversal, nos brindan un 
muestreo total de 180 usuarios, a quienes se les destino la encuesta - escala de Likert. Se dedujo 
que hay una correspondencia significativa de 0.871, ubicándose dentro de una graduación de 
reciprocidad significativa considerable, con respecto a la información recogida por parte de los 
encuestados.  
Castro (2016) La imagen corporativa y la satisfacción laboral, tuvo como propósito 
fundamental el determinar la correspondencia entre el perfil empresarial interno y el bienestar 
profesional de un conjunto de empleados de Lima Metropolitana. Para lo que se realizó un 
estudio correlacional, en el que se empleó el cuestionario a 150 empleados con estudios 
técnicos que fueron considerados en el equipo de sujetos que laboran. Las respuestas recogidas 
del presente estudio evidenciaron que el perfil empresarial se relaciona efectiva y 
significativamente con la situación de trabajo. 
Cedeño (2015) Relación entre la percepción de la imagen corporativa y la lealtad de los 
clientes de las empresas de telefonía móvil, su objetivo fue: establecer la correspondencia que 
hay  entre la apreciación del perfil corporativo y la fidelización de los usuarios de las 
compañías móviles; el método utilizado en este estudio  fue no experimental, de corte 
trasversal, la población conformada por 270,334 usuarios y la muestra es de 216 sujetos, se 
empleó como herramienta para el recojo de información el cuestionario, y para precisa si existe 
o no alguna relación se utilizó la graduación de Rho Spearman, y se concluyó que el nivel 
relacional de las variables imagen corporativa y lealtad de los clientes es de 0.926, de acuerdo 
con el coeficiente de Rho Spearman  localizándose  entre el nivel de correlación positiva muy 
significativa. 
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Alva & Vázquez (2015) La imagen corporativa desde una visión integral. El objetivo es 
determinar la imagen corporativa desde un enfoque integral, usando un enfoque cualitativo de 
diseño hermenéutico interpretativo, documental; cuya muestra estaba conformada por el 
conjunto documentos verificados; entre sus conclusiones se obtiene que: En el manejo 
conceptual existe ambigüedad de significados como imagen, identidad y comunicación 
corporativas.   
Tinoco (2014) Calidad de servicio y la fidelidad del cliente en la corporación industrial 
Denise S.R.L, Utilizando la investigación descriptiva, de diseño no experimental-transversal, 
donde la población estuvo conformada por 84 consumidores y la encuesta, considera que: Los 
niveles de calidad de servicio que caracteriza a la Corporación refleja un nivel medio. Por lo 
tanto, se pudo llegar a la respuesta que los 3 indicadores de calidad de servicio son intermedios, 
ya que la Corporación, no cuenta con una capacidad de respuesta, Las ventas excedentes en el 
pedido no pueden ser controladas debido a la baja capacitación de los trabajadores, no 
proporciona distintos canales de información a sus clientes y que los 17 colaboradores en 
relación con las ventas no cuentan con una buena presentación frente a los clientes 
institucionales con los cuales contamos.  
Sánchez (2009) La imagen Corporativa es un elemento fundamental dentro de cualquier 
organización, pero no siempre tiene la atención adecuada.  
Alcaide (2016) La fidelización de clientes con el transcurrir del tiempo se ha convertido 
en un sueño y en un proyecto muy difícil de alcanzar para las organizaciones, puesto que se 
habla constantemente de ello, pero pocos lo han logrado.  
Problema General. ¿Cuál es la relación entre la imagen corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019?, Problemas Específicos 
¿Cuál es la relación entre las dimensiones servicios ofrecidos, responsabilidad social y 
características del personal y la fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor 
S.A.C., Los Olivos 2019?  
La presente investigación será de contribución científica, detallando los lineamientos 
teóricos sobre la imagen corporativa y la fidelización de clientes, la cual ayudara de manera 
directa a las empresas del sector de ventas de acabados de construcción debido a que podrán 
contar con conocimientos teóricos que les permitan comprender adecuadamente la 
problemática que enfrentan sobre el déficit de ventas que tienen debido a la migración de  su 
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clientela  al competidor ocasionando una pérdida de estabilidad en el mercado, por lo tanto se 
busca mejorar la imagen corporativa de la empresa para obtener una mayor fidelización de 
clientes y a si aumentar los niveles de ventas en la organización. Los beneficiarios directos son 
los clientes de la empresa Planeta constructor de Los Olivos, ya que podrán recibir una mejora 
en la atención. De igual modo se beneficiará la empresa, ya que podrá fidelizar una mayor 
cantidad de clientes y por ello incrementar el nivel de ventas, gracias al aumento de nuevos 
productos, generando así una posible expansión de la empresa y del personal, creando mayores 
empleos y aumentando la responsabilidad social. El presente proyecto cumple estrictamente los 
instrumentos que utiliza para la obtención de información, con el propósito de ser aprobados y 
sometidos a la prueba de confiabilidad. garantizando su uso para otras investigaciones con una 
problemática similar o contribuir a la solución del problema.  
Objetivo General. Determinar la relación entre la imagen corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019. Objetivos Específicos 
Determinar la relación entre las dimensiones servicios ofrecidos, responsabilidad social y 
características del personal y la fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor 
S.A.C., Los Olivos 2019. 
Hipótesis General. Existe relación entre la imagen corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019. Hipótesis Específica. 
Existe relación entre las dimensiones servicios ofrecidos, responsabilidad social y 
características del personal y la fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor 
S.A.C., Los Olivos 2019.  
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2.1. Tipo y diseño de la investigación 
2.1.1.  Enfoque: Cuantitativo 
Gonzales y Ruiz (2011) en su artículo menciona que el método cuantitativo, enfoca a la 
asociación o la relación entre variables. 
2.1.2. Nivel: Descriptivo-Correlacional 
Descriptivo: Behar (2008) Su función es analizar cómo se expresa un fenómeno y como 
son sus componentes. Ayuda a detallar mediante la medición de uno o más atributos. 
Correlacional: Behar (2008) Lo más importante de estos estudios es llegar a saber cómo 
empieza a comportarse una variable en base a la conducta de la otra variable con la cual se 
relaciona. (Valora el grado de conexión entre ambas). 
2.1.3. Diseño Metodológico: No experimental-Corte Transversal 
No experimental: Hernández, Fernández y Baptista (2014) Evalúa el nivel de una a más 
variables en una determinada ubicación de un momento dado. 
Corte Transversal: Hernández, Fernández y Baptista (2014) Los diseños de investigación 
transaccional o transversal obtienen datos en un mismo instante.  Teniendo como objetivo la 
descripción y analizando las variables según su interrelación e incidencia en situaciones 
momentáneas. 
2.1.4. Tipo de investigación: Aplicada 
Behar (2008). La investigación aplicada es correlacional a la investigación básica, puesto 
que ambos dependen de los resultados y avances. Dando a relucir que toda investigación 
aplicada requiere un marco teórico; demostrando la teoría con la realidad. 
2.1.5. Método de investigación: Hipotético deductivo 
Bernal (2010) Ayuda a que la investigación surja de una afirmación propuesta como 
hipótesis y busca aceptarla o rechazarla en base a los resultados que se comprobaran con los 
hechos. 
 II. MÉTODO  
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2.2. Operacionalización de variables 
2.2.1.1. Variables: 
Variable 1: Imagen Corporativa 
Mat’ova, Dzian, Triznová, Palus y Parobek (2015) La imagen corporativa se entiende 
como una reminiscencia o recuerdo de la mente que cada sujeto realiza en relación a un 
estímulo, en el caso de este estudio está conformada por una serie de particularidades referidas 
a la empresa; además se debe tener en cuenta que estas peculiaridades pueden ser variables en 
la medida en que pueden coincidir o no con la fusión de otras particularidades ideales para 
dicho sujeto. 
Definición operacional 
Pintado (2013) La variable imagen corporativa se medirá a partir de la aplicación de un 
cuestionario de preguntas estructurado en base a los servicios ofrecidos, la localización de la 
empresa, responsabilidad social, impresión global y las características del personal. También se 
considera cada uno de los indicadores descritos 
Dimensión 1: Servicios Ofrecidos  
Mat’ova, et al. (2015) Los servicios ofrecidos están referidos al porcentaje y lo motivador 
que sean los productos, que oferta la entidad con el único propósito de complacer las 
exigencias de los clientes. Es decir, es la respuesta a un sinnúmero de procedimientos aplicados 
para lograr un objetivo. Asimismo, se puede decir que el aquello que mueve a los clientes a 
visitar a una entidad. Indicadores: Facilidad de identificación, Asesoría al cliente e Innovación  
Dimensión 2: Responsabilidad Social Corporativa 
Mat’ova, et al. (2015) La responsabilidad social está estrechamente ligada al papel 
representativo que tiene una empresa en relación con la colectividad; es decir, en lo referido al 
conocimiento, al entorno, a la instrucción, a la salud, entre otros aspectos.  En conclusión, en 
esta dimensión se evalúa si la empresa ejecuta o no obras en beneficio de la comunidad, las 
cuales debes ser contemplada desde la óptica de la cultura, la conciencia ambiental y el 
desarrollo de la sociedad. Indicadores: Compromiso con el ambiente y Compromiso con la 
sociedad 
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 Dimensión 3: Características del Personal 
Mat’ova, et al. (2015) Las características del personal comprenden aquellos caracteres del 
trabajador que la empresa considere que son admisibles y aceptables para su organización. En 
este sentido, la entidad tendrá que valorar que un empleado cuente con un perfil basado en 
conductas como   la cortesía, competitividad, el nivel intelectual, el aspecto personal, entre 
otras. Indicadores: Presentación Personal, Empatía, Comunicación y Asertividad 
Variable 2: Fidelización 
Alcaide (2016) La fidelización de clientes es un plan estratégico que una entidad crea con 
la finalidad de mantener enganchados a los usuarios, por lo cual las empresas ejecutan 
actividades de desarrollo y fortalecimiento de una cultura orientada a la permanencia y 
mantenimiento del cliente, lo cual hace que la empresa tenga el compromiso de realizar 
actualizaciones y capacitaciones constantes, con lo cual se evaluara el rendimiento del 
trabajador quienes tiene una comunicación directa con el consumidor. En conclusión, es 
necesario crear estrategias de mejora de calidad y servicio para la fidelización del usuario. 
Definición operacional 
Arranz & Gómez (2014) Un mecanismo diferenciador de características especiales que 
deben poseer todos y cada uno de los clientes, de acuerdo con sus intereses y gustos personales. 
Por lo que la prestación que se ofrecer generalmente se bosqueja en función del usuario y no al 
contrario. Para aplicar este tipo de mecanismos se debe reconocer a la cantidad de usuarios y 
sus exigencias de forma precisa. 
Dimensión 1: Personalización de la atención 
Alcaide (2016) Personalización de la atención es un mecanismo diferenciador de 
características especiales que deben poseer todos y cada uno de los clientes, de acuerdo con sus 
intereses y gustos personales. Por lo que la prestación que se ofrecer generalmente se bosqueja 
en función del usuario y no al contrario. Para aplicar este tipo de mecanismos se debe 
reconocer a la cantidad de usuarios y sus exigencias de forma precisa. Indicadores: Trato 
Diferenciado, Conocimiento de las necesidades y Promociones y Ofertas 
Dimensión 2: Satisfacción 
Alcaide (2016) La satisfacción al igual que la fidelización involucra la realización de  
acciones  como la  determinación de  las personas  que son  los consumidores efectivos y 
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viables, al igual que tomar conocimiento de sus requerimientos, predilecciones y expectaciones,  
también se debe adquirir bienes y servicios que satisfagan sus  necesidades, para lo cual se 
orientará a los trabajadores  la realización de su labor en pro de la complacencia de los 
consumidores al mismo tiempo que  se debe encuestar  de manera reiterada a los clientes con la 
finalidad de comprobar su aprobación o desaprobación en función al nivel de satisfacción y 
fidelización de los mismos. Indicadores: Percepción del servicio, Utilidad de los productos y 
Logro de expectativas  
Dimensión 3: Crear hábito 
Alcaide (2016) Para que una acción se convierta en hábito tiene que suceder 
reiterativamente, pero de forma voluntaria más no pretender que el beneficio o servicio 
ofertado ingrese de manera forzada ya que de hacerlo la empresa correría el riesgo de que el 
cliente rechace la propuesta, puede ser porque desconoce las bondades del producto o en todo 
caso por sentirse presionado a hacer. Indicadores: Frecuencia en la Compra y Adquisición para 
proyectos personales y empresariales  
La matriz de operacionalización de variables se encuentra en el anexo 2 
2.3. Población, muestra y muestreo 
2.3.1. Población 
La población de la presente investigación es determinada por el número de clientes de la 
empresa Planeta Constructor, Los Olivos que está conformado por 105 clientes entre nuevos, 
antiguos, frecuentes, fidelizados. Por lo cual Carrasco (2015), define que la Población es una 
agrupación de elementos (unidades de análisis) ubicadas en el espacio que se lleva a cabo en el 
trabajo de investigación. 
2.3.2. Muestra 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) Define que es la pequeña obtención de una 
población determinada. Por lo cual la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos, ha 
obtenido un total de 83 clientes  
La fórmula para la obtención de la muestra se sitúa en el anexo 3 




2.3.3.1. Muestreo Probabilístico: aleatorio simple 
Bernal (2010) Basado en el análisis obtenido de una muestra 
Criterio de inclusión: Damas y varones de mayores de 18 años hasta - sin límite de edad 
Criterio de exclusión: Personas con problemas psicológicos o mentales 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica: Encuesta 
Bernal, (2010) Es una de las herramientas que nos ayuda a recolectar información, Se usa 
de manera frecuente a pesar de cada vez tiene menos credibilidad por el sesgo de personas 
encuestadas, Por lo cual se hace uso de la técnica de encuesta bajo la Escala de Likert lo cual 
servirá para la obtención de información de la presente investigación. 
2.4.2. Instrumento: Cuestionario 
Bernal, (2010) Incógnitas formadas con el fin de recolectar datos para cumplir objetivos 
dentro de una investigación 
El instrumento que realizado se encuentra situado en el anexo 4 
2.4.3. Validez del instrumento: Juicio de expertos 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) Se enfoca al grado en que un instrumento mide a 
la variable de forma real. 
El juicio de expertos se encuentra situado en el anexo 5 
2.4.4.  Confiabilidad del instrumento 
Vara (2014) El alfa de Cronbach es el método que más se usa gracias a su sencillez   
para realizar una prueba de medición y ver qué tan fiable se encuentra. Esta técnica es usada 
solo si cuenta con los instrumentos de medición de conceptos mediante varios ítems ; se 
utilizara dicha prueba mediante la encuesta aplicada y el cuestionario servirá como un 
instrumento para obtener la confiabilidad; esto se refiere a la confianza brindada por los datos, 
se hará uso del programa SPSS 25(Satistical Package Off Social Sciencie) en la presente 
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investigación con el fin de poder observar las variables y definir la correlación e implicancia 
dentro de la empresa. 
Además, se realizó una prueba piloto para obtener la confiabilidad del instrumento, para este 
caso se encuesto a 20 clientes de la competencia, con un total de 20 preguntas (10 para cada 
variable) 
Lo cual arrojó como conclusión que el valor del Alfa de Cronbach 0,700 nos prueba que 
el instrumento es aceptable. (anexo 6 y 7) 
2.5. Procedimientos 
1era etapa: Elaboración de los instrumentos (cuestionario) 
2da etapa: Aceptación de la empresa para aplicar los instrumentos realizados  
3ra etapa: Aplicación del cuestionario 
2.6. Métodos de análisis de datos 
2.6.1. Método descriptivo 
Viedma (2015) Detalla el estado de las variables según su comportamiento. 
La investigación aplicó las tablas de frecuencias para hallar los resultados descriptivos 
2.6.2. Método inferencial 
Viedma (2015) Fundamento de la teoría probabilística, puesto que se recolecta datos de 
una muestra para obtener una idea de la población. 
Por lo tanto, se hizo uso del Rho de Spearman y pruebas de normalidad  
2.7. Aspectos éticos 
Se aplicará de acuerdo a la información brindada a los clientes, dando su aprobación para 
certificar que el presente estudio tiene confiabilidad garantizada, confidencialidad al usar los 
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3.1. Pruebas de normalidad. 
Existen dos tipos de pruebas, las cuales fueron; Kolmogórov-Smirnov = Población mayor a 50 
y Shapiro-Wilk= Población menor a 50 
Por lo tanto, se aplicará las pruebas de normalidad de Kolmogórov-Smirnov, lo cual 
arroja la siguiente información:  
Interpretación: En la tabla 2 se detallan las pruebas de normalidad obtenidas de las variables 
Imagen Corporativa y Fidelización de clientes, proviniendo ambas de una distribución no 







Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Imagen 
Corporativa 
,141 83 ,000 ,941 83 ,001 
Fidelización ,153 83 ,000 ,939 83 ,001 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 2.   
Prueba de Kolmogórov-Smirnov 
   Pruebas de normalidad Kolmogórov-Smirnov para la variable Imagen Corporativa y la variable 
Fidelización  
  Estadístico gl Sig. 
Imagen Corporativa 0.141 83 0.000 
Fidelización 0.153 83 0.000 
Fuente: Elaboración propia 
 
III. RESULTADOS 
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3.2. Análisis Descriptivo: 
 Tabla 3. 






Interpretación: El 43,4% de los encuestados en un nivel bajo demuestran que están 
inconformes con el servicio brindado por la empresa ya sea por motivos de espera o personal 
no capacitado, en un nivel alto el 28,9% demuestra que los servicios ofrecidos son buenos 
debido a que se acoplaron a la metodología de la empresa o a la búsqueda del colaborador de su 
preferencia y el 27,7% en un nivel medio demuestra que a veces siente agrado en los servicios 
ofrecidos. 
Tabla 4. 







Válido Nivel Bajo 44 53.0 
 Nivel Medio 17 20.5 
 Nivel Alto 22 26.5 
 Total 83 100.0 
Interpretación:  El 53% de los encuestados en un nivel bajo demuestran falta de   
importancia a esta dimensión ya que no sienten que influya en su entorno, sin embargo el 
26,5% en un nivel alto indica que la responsabilidad social es muy importante ya que   se 
preocupan por los colaboradores e indican que una organización debe sentirse comprometida 
con la sociedad, mientras que un 20,5% en un nivel medio indican que a veces sienten interés 








Válido Nivel Bajo 36 43.4 
 Nivel Medio 23 27.7 
 Nivel Alto 24 28.9 
 Total 83 100.0 
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  Tabla 5. 
 Estadísticos de datos de la dimensión características del personal 






Válido Nivel Bajo 31 37.3 
 Nivel Medio 32 38.6 
 Nivel Alto 20 24.1 
 Total 83 100.0 
Interpretación: El 38,6% de los encuestados en un nivel medio indican que buscan 
similares características del personal al momento de ser atendidos, mientras que un 37,3% en 
un nivel bajo demuestran que casi nunca tiene influencia por el personal y sus características ya 
que no sienten indiferencia al ser tratados por cualquier colaborador y el 24,1% en un nivel alto 
indican que buscan una buena atención por lo cual prefieren esperar al personal que cumplió 
con sus expectativas.  
Tabla 6. 
Estadísticos de datos de la dimensión Personalización de la atención 






Válido Nivel Bajo 37 44.6 
 Nivel Medio 31 25.3 
 Nivel Alto 25 30.1 
 Total 83 100.0 
Interpretación: El 44,6% en un nivel bajo demuestran que no suelen pedir una atención 
personalizada ya que por el factor tiempo suelen ser atendidos por distintos colaboradores, el 
30,1% en un nivel alto indica que busca una atención personalizada debido a que buscan una 
atención precisa ya que saben sus gustos, costos, entre otros y el 25,3% en un nivel medio 
demuestra que la atención personalizada la solicitan cuando no obtienen información de un 















Válido Nivel Bajo 39 47.0 
 Nivel Medio 22 26.5 
 Nivel Alto 22 26.5 
 Total 83 100.0 
Interpretación: El 47% de los encuestados (nivel bajo), demuestran insatisfacción al 
momento de ser atendidos en una compra o servicio debido a que suele demorar la atención, 
productos u otros factores generando molestias postventa ( clientes nuevos), el 26,5% en un 
nivel medio y alto demuestra satisfacción debido a que obtienen información sobre los 
productos que ofrece la empresa mediante la web, folletos, etc., gracias a ello obtiene una 







Válido Nivel Bajo 30 36.1 
 Nivel Medio 33 39.8 
 Nivel Alto 20 24.1 
 Total 83 100.0 
Interpretación: El 39,8% de los encuestados en un nivel medio indican que suelen crear 
un hábito de compra constante debido a que tienen empresas similares o para el uso en el hogar, 
el 36,1% en un nivel bajo demuestra que solo compra los productos o adquiere los servicios 
debido a la necesidad que se le presenta y el 24,1% en un nivel alto indica crean un hábito de 






 Estadísticos de datos de la dimensión Crear Habito 
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3.3. Prueba de Hipótesis 
Hg: Existe relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes de la empresa 
Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019. 
H0: No existe relación entre la imagen corporativa y la fidelización de clientes de la empresa 
Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019. 
Tabla 9. 
 Correlación de Variables Imagen Corporativa y Fidelización de clientes 
Interpretación: Se puede visibilizar que el coeficiente de correlación de Rho de Spearman 
tiene un valor de 0,991 y al observar el anexo 8, podemos describir que las variables que se 
utilizan en la investigación cuentan con una relación positiva muy fuerte, dado que la 
Sig.=0.00, por lo tanto, se aprueba la hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. 
Tabla 10.   
Correlación de la variable fidelización de clientes y las dimensiones servicios ofrecidos, 














,899** ,878** ,922** 
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 
N 83 83 83 
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: Se puede visibilizar que existen correlación positiva considerable en las 
dimensiones servicios ofrecidos (0,899) y responsabilidad social (0,878) además la dimensión 
características del personal cuenta con una correlación positiva muy fuerte (0,922) estos 
resultados se pueden contrastar con el anexo 8, por consiguiente, en todos los casos se aceptan 












Sig. (bilateral) . .000 






Sig. (bilateral) .000 . 
N 83 83 
Fuente: Elaboración Propia 
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El objetivo principal es demostrar la relación entre la variable Imagen corporativa y la 
variable Fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019, se 
puede observar que los clientes forman parte del estudio ya que indican que si existe relación 
entre ambas variables, siendo demostrada con la prueba Rho Spearman, con el nivel de 
significancia ( bilateral) de 0.00 menor a 0.05, Aceptándose la hipótesis planteada y rechazando 
la hipótesis nula, gracias al resultado obtenido de 0.991 de forma positiva muy fuerte, teniendo 
como referente conceptual a Sánchez  (2009) La imagen Corporativa es un elemento 
fundamental dentro de cualquier organización, pero no siempre tiene la atención adecuada, y 
Alcaide (2016) La fidelización de clientes con el transcurrir del tiempo se ha convertido en un 
sueño y en un proyecto muy difícil de alcanzar para las organizaciones, puesto que se habla 
constantemente de ello, pero pocos lo han logrado ; referente metodológico a Falconí (2014) 
Con el modelo de tipo aplicado, descriptivo correlacional, no experimental, el cual presenta una 
similar metodología a la presente investigación  y como referente de una problemática similar a 
Perozo  & Montiel  (2008) el artículo concluye que los clientes externos tienen una percepción 
favorable a los atributos físicos o intrínsecos del producto que se ofrece, cabe decir en lo que 
consta a las características extrínsecas no es percibida de manera favorable (marca), lo cual no 
satisface las expectativas del cliente. 
 
El objetivo específico 1 demuestra la relación entre la dimensión Servicios Ofrecidos y la 
variable Fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019, se 
puede observar que la dimensión planteada fue descrita por los clientes de manera satisfactoria 
debido a la problemática que se presenta obteniendo una relación con la variable fidelización, 
siendo demostrada con la prueba Rho Spearman, con el nivel de significancia ( bilateral) de 
0.00 menor a 0.05, Aceptándose la hipótesis planteada y rechazando la hipótesis nula, gracias al 
resultado obtenido de 0.899 de forma positiva considerable, teniendo como referente 
conceptual a Mat’ova, et al. (2015) Los servicios ofrecidos están referidos al porcentaje y lo 
motivador que sean los productos, que oferta la entidad con el único propósito de complacer las 
exigencias de los clientes. Es decir, es la respuesta a un sinnúmero de procedimientos aplicados 
para lograr un objetivo. Asimismo, se puede decir que el aquello que mueve a los clientes a 
visitar a una entidad. y Alcaide (2016) La fidelización de clientes con el transcurrir del tiempo 
se ha convertido en un sueño y en un proyecto muy difícil de alcanzar para las organizaciones, 
 IV. DISCUSIÓN  
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puesto que se habla constantemente de ello, pero pocos lo han logrado; referente metodológico 
a Sierra, Mercedes & Ortiz (2014) el artículo cuenta con una metodología de corte transversal, 
descriptiva y correlacional, diseño no experimental; como referente de una problemática similar 
a Pastor, Alguacil y Alonso (2016)  concluye que la imagen corporativa es fundamental en una 
empresa, ya que es el factor más atractivo y que más influyente en la confianza de transmisión 
de marca hacia los clientes.  
 
El objetivo específico 2 demuestra la relación entre la dimensión Responsabilidad Social 
y la variable Fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 
2019, se puede observar que la dimensión planteada fue descrita por los clientes de manera 
satisfactoria debido a la problemática que se presenta obteniendo una relación con la variable 
fidelización, siendo demostrada con la prueba Rho Spearman, con el nivel de significancia ( 
bilateral) de 0.00 menor a 0.05, Aceptándose la hipótesis planteada y rechazando la hipótesis 
nula, gracias al resultado obtenido de 0.878 de forma positiva considerable, teniendo como 
referente conceptual a Mat’ova, et al. (2015) La responsabilidad social está estrechamente 
ligada al papel representativo que tiene una empresa en relación con la colectividad; es decir, 
en lo referido al conocimiento, al entorno, a la instrucción, a la salud, entre otros aspectos.  En 
conclusión, en esta dimensión se evalúa si la empresa ejecuta o no obras en beneficio de la 
comunidad, las cuales debes ser contemplada desde la óptica de la cultura, la conciencia 
ambiental y el desarrollo de la sociedad y Alcaide (2016) La fidelización de clientes con el 
transcurrir del tiempo se ha convertido en un sueño y en un proyecto muy difícil de alcanzar 
para las organizaciones, puesto que se habla constantemente de ello, pero pocos lo han logrado; 
como referente metodológico a Gutiérrez (2018) Utiliza una metodología descriptiva, de diseño 
no experimental-transversal, como referente de una problemática similar a Rivera, Bigne & 
Curras  (2019) el artículo concluye que las Asociaciones del RSC tienen una influencia directa 
y positiva en la fidelización de clientes; la marca no parece ser muy importante en la influencia 
de las RSC sobre la fidelización. 
 
El objetivo específico 3 demuestra la relación entre la dimensión Características del 
personal y la variable Fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los 
Olivos 2019, se puede observar que la dimensión planteada fue descrita por los clientes de 
manera satisfactoria debido a la problemática que se presenta obteniendo una relación con la 
variable fidelización, siendo demostrada con la prueba Rho Spearman, con el nivel de 
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significancia ( bilateral) de 0.00 menor a 0.05, Aceptándose la hipótesis planteada y rechazando 
la hipótesis nula, gracias al resultado obtenido de 0.922 de forma positiva muy fuerte, teniendo 
como referente conceptual a Mat’ova, et al. (2015) Las características del personal comprenden 
aquellos caracteres del trabajador que la empresa considere que son admisibles y aceptables 
para su organización. En este sentido, la entidad tendrá que valorar que un empleado cuente 
con un perfil basado en conductas como   la cortesía, competitividad, el nivel intelectual, el 
aspecto personal, entre otras. Y Alcaide  (2016) La fidelización de clientes con el transcurrir 
del tiempo se ha convertido en un sueño y en un proyecto muy difícil de alcanzar para las 
organizaciones, puesto que se habla constantemente de ello, pero pocos lo han logrado ;  
referente metodológico a Jimenez  & Del valle  (2006) el artículo cuenta con una metodología 
de tipo correlacional con un diseño no- experimental-transeccional, como referente de una 
problemática similar a Castro (2016) concluye que el perfil empresarial se relaciona efectiva y 
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Gracias a los datos obtenidos se puede determinar qué hay relación positiva muy fuerte 
entre las variables Imagen Corporativa y Fidelización de clientes 
 
Gracias a los datos obtenidos se puede determinar qué hay relación positiva considerable 
entre la dimensión Servicios Ofrecidos y la variable Fidelización de clientes 
 
 
Gracias a los datos obtenidos se puede determinar qué hay relación positiva considerable 
entre la dimensión Responsabilidad Social y la variable Fidelización de clientes 
 
Gracias a los datos obtenidos se puede determinar qué hay relación positiva muy fuerte 
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Proponer a la empresa uniformidad en el vestuario laboral ya que se busca obtener una 
buena presencia con el fin de brindar una buena imagen corporativa debido a que es esencial en 
toda organización puesto que existe un reconocimiento especial por los clientes siendo 
demostrada en el mercado. 
 
Los servicios ofrecidos brindados por la empresa deber ser más llamativos cabe decir una 
publicidad más llamativa detallando los nuevos productos y servicios que se brinda ya que el 
consumidor exige una constante innovación y mejoras en el servicio, por lo cual se solicita una 
mayor capacitación del personal para afrontar estos cambios, con el fin de obtener una mejor 
imagen corporativa 
 
Mejorar la responsabilidad social mediante campañas de cuidado de medio ambiente y 
labores sociales ya que el cliente observa a detalles de cómo una empresa actúa en dicho 
elemento, lo cual genera un mayor interés del cliente y una mejora como organización llevando 
a una captura de clientes ya sea masiva o de menor proporción, lo cual en un futuro generara 
mayores ventas y lograr un mejor reconocimiento empresarial. 
 
Las características del personal influyen demasiado en una fidelización de clientes ya que 
el cliente siente un compromiso con el colaborador que atiende su requerimiento de producto o 
servicio, lo cual lo lleva a elegir constantemente al colaborador que resolvió su problema, cabe 
decir el colaborador debe mantener una buena postura ya que es un representante de la empresa 
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Anexo 1 Matriz de consistencia 
 
M A T R I Z   R E L A C I O N A L 
 




Variables Definición conceptual  
Definición 
operacional 
Dimensiones /Indicadores  









¿Cuál es la relación 
entre la imagen 
corporativa y la 
fidelización de clientes 
de la empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 
Los Olivos, 2019? 
 
Determinar la 
relación entre la 
imagen 
corporativa y la 
fidelización de 





Existe relación entre 
la imagen 
corporativa y la 
fidelización de 
clientes de la 
empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 













Triznová, Palus y 
Parobek (2015) La 
imagen corporativa se 
entiende como una 
reminiscencia o 
recuerdo de la mente 
que cada sujeto realiza 
en relación a un 
estímulo, en el caso de 
este estudio está 
conformada por una 
serie de 
particularidades 
referidas a la empresa; 
además se debe tener 
en cuenta que estas 
peculiaridades pueden 
ser variables en la 
medida en que pueden 
coincidir o no con la 
fusión de otras 
particularidades ideales 
para dicho sujeto. 
 
 
Pintado (2013) La 
variable imagen 
corporativa se 
medirá a partir de 
la aplicación de 
un cuestionario de 
preguntas 
estructurado en 
base a los 
servicios 
ofrecidos, la 




global y las 
características del 
personal. También 
se considera cada 














- Facilidad de 
identificación 






















- Compromiso con 
el ambiente. 















DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS Niveles y rangos 



























1. ¿Cuál es la relación 
entre los servicios 
ofrecidos y la fidelización 
de clientes de la empresa 
Planeta Constructor 
S.A.C., Los Olivos, 2019? 
 
 
Determinar la relación 
entre los servicios 
ofrecidos y la 
fidelización de clientes 
de la empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 
Los Olivos, 2019 
Existe relación entre 
los servicios 
ofrecidos y la 
fidelización de 
clientes   de la 
empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 










Alcaide (2016) La fidelización de 
clientes es un plan estratégico que 
una entidad crea con la finalidad de 
mantener “enganchados” a los 
usuarios, por lo cual las empresas 
ejecutan actividades de desarrollo y 
fortalecimiento de una cultura 
orientada a la permanencia y 
mantenimiento del cliente, lo cual 
hace que la empresa tenga el 
compromiso de realizar 
actualizaciones y capacitaciones 
constantes, con lo cual se evaluara 
el rendimiento del trabajador 
quienes tiene una comunicación 
directa con el consumidor. En 
conclusión, es necesario crear 
estrategias de mejora de calidad y 





Arranz & Gomez (2014) Un 
mecanismo diferenciador de 
características especiales que 
deben poseer todos y cada uno 
de los clientes, de acuerdo con 
sus intereses y gustos 
personales. Por lo que la 
prestación que se ofrecer 
generalmente se bosqueja en 
función del usuario y no al 
contrario. Para aplicar este tipo 
de mecanismos se debe 
reconocer a la cantidad de 
usuarios y sus exigencias de 
forma precisa. 
. 















































- Percepción del 
servicio. 
- Utilidad de los 
productos. 
















2. ¿Cuál es la relación 
entre la 
responsabilidad social 
corporativa y la 
fidelización de clientes 
de la empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 
Los Olivos, 2019? 
 
Determinar la 
relación entre la 
responsabilidad 
social corporativa y 
la fidelización de 
clientes de la 
empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 





y la fidelización 





3. ¿Cuál es la relación 
entre las características 
del personal y la 
fidelización de clientes 
de la empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 
Los Olivos, 2019? 
 
Determinar la 
relación entre las 
características del 
personal y la 
fidelización de 
clientes de la 
empresa Planeta 
Constructor S.A.C., 




personal y la 
fidelización de 
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Anexo 2. Matriz de operacionalización de la variable 
Operacionalización de las variables Imagen Corporativa y Fidelización 
Variable Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems  Escala  Niveles y rangos 
 IMAGEN 
CORPORATI




 Mat’ova, Dzian, Triznová, Palus y 
Parobek (2015) La imagen 
corporativa se entiende como una 
reminiscencia o recuerdo de la 
mente que cada sujeto realiza en 
relación a un estímulo, en el caso 
de este estudio está conformada 
por una serie de particularidades 
referidas a la empresa; además se 
debe tener en cuenta que estas 
peculiaridades pueden ser 
variables en la medida en que 
pueden coincidir o no con la fusión 
de otras particularidades ideales 
para dicho sujeto. 
 
Pintado (2013) La 
variable imagen 
corporativa se 
medirá a partir de la 
aplicación de un 
cuestionario de 
preguntas 
estructurado en base 
a los servicios 
ofrecidos, la 




global y las 
características del 
personal. También se 
considera cada uno 















(2) Casi Nunca 
(3)A Veces 
(4) Casi Siempre 














Compromiso con el 
ambiente 
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Fuente: Elaboración Propia 
Fuente: Elaboración Propia 
 





Alcaide (2016) La fidelización de 
clientes es un plan estratégico que 
una entidad crea con la finalidad de 
mantener enganchados a los usuarios, 
por lo cual las empresas ejecutan 
actividades de desarrollo y 
fortalecimiento de una cultura 
orientada a la permanencia y 
mantenimiento del cliente, lo cual 
hace que la empresa tenga el 
compromiso de realizar 
actualizaciones y capacitaciones 
constantes, con lo cual se evaluara el 
rendimiento del trabajador quienes 
tiene una comunicación directa con 
el consumidor. En conclusión, es 
necesario crear estrategias de mejora 
de calidad y servicio para la 
fidelización del usuario 




que deben poseer todos 
y cada uno de los 
clientes, de acuerdo con 
sus intereses y gustos 
personales. Por lo que la 
prestación que se ofrecer 
generalmente se 
bosqueja en función del 
usuario y no al contrario. 
Para aplicar este tipo de 
mecanismos se debe 
reconocer a la cantidad 
de usuarios y sus 




de la atención 
Trato Diferenciado 
Conocimiento de las 
necesidades 








(2) Casi Nunca 
(3)A Veces 
(4) Casi Siempre 













Percepción del servicio 
Utilidad de los 
productos 






Frecuencia en la 
compra 
Adquisición para 











Anexo 3. Fórmula para obtener la muestra 
 
                                   n=  𝑁∗𝑍2∗𝑝∗𝑞  
                                           𝑒 (𝑁−1)+𝑧2∗𝑝 ∗𝑞                
 
Dónde: 
n = Tamaño de muestra                      
N = Población = 105 
e = Margen de Error = 0.05 
Z = Grado de Confianza = 1.96 
 p = Probabilidad de que ocurra el evento =0.5 
 q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento =0.5             
n=83
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Anexo 4. Instrumento de medición de la variable 01 
 
“Imagen corporativa y la fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor 
S.A.C., Los Olivos 2019” 
 
VARIABLE 01: IMAGEN CORPORATIVA 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la imagen corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 




N CN A CS S 
1 
La calidad de un producto se asocia con la empresa planeta constructor.      
2 
Es importante la información que le brinda el asesor de ventas al momento de realizar 
una compra. 
     
 
3 
Los asesores de ventas brindan información clara y facilitan su proceso de compra.      
 
4 
Las plataformas de compra de planeta constructor son accesibles.      
5 
Influye el hecho que planeta constructor tenga un compromiso ecológico al momento de 
realizar una compra. 
     
6 
Influye el hecho que planeta constructor tenga un compromiso social al momento de 
realizar una compra. 
     
7 
Los colaboradores de la empresa planeta constructor cuentan con una imagen impecable.      
8 
Los colabores de planeta constructor comprenden sus necesidades.      
9 
Planeta Constructor muestra atención para resolver los problemas de manera eficaz.      
10 
Los colaboradores de planeta constructor tienen una comunicación asertiva con sus 
clientes. 
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Instrumento de medición de la variable 02 
 
“Imagen corporativa y la fidelización de clientes de la empresa Planeta Constructor 
S.A.C., Los Olivos 2019” 
 
VARIABLE 02: FIDELIZACIÓN 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre la imagen corporativa y la fidelización de 
clientes de la empresa Planeta Constructor S.A.C., Los Olivos 2019 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X  la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre 




N CN A CS S 
1 
Usted recibe una atención personalizada de parte de la empresa Planeta constructor al 
momento de comprar. 
     
2 
Usted recibe información por parte de la empresa planeta constructor sobre los 
productos que desea adquirir. 
     
 
3 
La empresa planeta constructor brinda promociones a sus clientes frecuentes.      
 
4 
Se siente satisfecho con el proceso de compras de la empresa planeta constructor.      
5 
Los productos que adquirió en la empresa planeta constructor satisfacen su necesidad.      
6 
La empresa planeta constructor cumple con sus expectativas.      
7 
Frecuentemente realiza compras en la empresa planeta constructor.      
8 
Prefiere comprar de forma virtual más que presencial.      
9 
Los productos de acabados que ofrece planeta constructor los adquiere por vía web.      
10 
Recuerda constantemente el nombre de la empresa planeta constructor al momento 
realizar una compra de acabados. 
     
 
Gracias por su colaboración 
 
 




















Variable Validador Aplicabilidad 
 
Imagen Corporativa y fidelización 
de clientes 
Dr. Vásquez Espinoza Juan Manuel Aplicada 
Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicada 
Dr. Aliaga Correa David 
Dr. Alva Arce Cesar 
Aplicada 
Aplicada 
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De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 
De 0,9 a 1 Alta confiabilidad 
 N % 
Casos 
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Anexo 8:  Niveles de correlación y regla inferencial 
 







Fuente: Hernández, Fernández, y Bautista (2014) 
Regla inferencial 
Nivel de significancia 
α: (0 < α < 1); donde α = 0.5 
Regla de decisión: 
p < α: Se rechaza H0 
 p > α: se acepta H0 
Valor significativo: 
Sig.=p 
-0.90 = Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 = Correlación negativa muy considerable. 
-0.50 = Correlación negativa media. 
-0.25 = Correlación negativa débil. 
-0.10 = Correlación negativa muy débil. 
0.00 = No existe relación alguna entre las variables. 
+0.10 = Correlación positiva muy débil 
+0.25 = Correlación positiva débil. 
+0.50 = Correlación positiva media. 
+0.75 = Correlación positiva considerable. 
+0.90 = Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 = Correlación positiva perfecta. 
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Se usan los percentiles 30 y 70 debido a que se divide los datos en tres partes(Bajo,Medio y Alto), es decir el 100%, los niveles extremos, 
son a los que se dieron menor espacio, con el percentil 30 y 70 (ocupan el 30 % de los datos y el 40% el nivel medio) 
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